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Institución: Universidad de Alicante (España) 
   
Resumen: 
   
Con la finalidad de analizar las relaciones que se establecen en el seno de las entidades bancarias 
privadas españolas a través del uso de herramientas propias de comunicación, se procede a un diseño
metodológico de tres fases: un cuestionario dirigido a los directivos de comunicación, un análisis de 
contenido de las herramientas utilizadas con los empleados y para comprobar su eficacia como 
instrumentos de Relaciones Públicas, una encuesta a sus empleados. La presente metodología 
permitirá comprobar si las entidades descuidan sus relaciones internas en beneficio de sus relaciones 
externas.  
   
Palabras Clave: Relaciones Públicas Internas, Instrumentos metodológicos, Eficacia. 
   
   
Comunicación: 
   
            La investigación en curso tiene como objetivo principal, conocer la práctica de la actividad de 
las Relaciones Públicas a través del uso de los medios de comunicación propios dirigidos al público 
interno de las Entidades Bancarias Privadas de España, analizando a quiénes van dirigidos y con qué 
periodicidad se utilizan; analizando los contenidos que las entidades insertan en esos medios y 
averiguando su eficacia sobre el público objetivo al que los dirigen. 
   
Con objeto de obtener una información veraz de las Relaciones Públicas, se pretende seguir un 
proceso metodológico que engloba tres fases diferenciadas aunque interrelacionadas entre sí, 
estableciendo los siguientes objetivos específicos. 
   
   
a)                 A través de la 1ª fase del proceso metodológico:  
   
1.                 Establecer una tipología de las entidades bancarias privadas españolas en el año 2002. 
(Análisis Cualitativo) 
2.                 Conocer si la entidad bancaria goza de departamento de comunicación propiamente 
dicho y asimismo conocer la formación universitaria de la persona que lo dirige. (Análisis Cualitativo y 
Cuantitativo) 
3.                 Conocer el peso relativo de los medios de comunicación internos con respecto la 
totalidad de la actividad comunicacional de la empresa. (Análisis Cuantitativo)  
4.                 Conocer el peso relativo de los medios de comunicación internos impresos con respecto 
el total de medios de comunicación internos. (Análisis Cuantitativo)  
5.                 Averiguar si utilizan medios de comunicación propios para comunicarse con sus 
diferentes públicos y si evalúan su eficacia de alguna manera. (Análisis Cualitativo y Cuantitativo) 
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6.                 Conocer la periodicidad o frecuencia del uso o aplicación de los medios de comunicación 
propios o de las técnicas comunicativas que las entidades bancarias utilizan para comunicarse y a 
quiénes están destinados. (Análisis Cualitativo y Cuantitativo) 
   
b) A través de la 2ª fase del proceso metodológico:  
   
b1. Con respecto a los medios de comunicación propios como herramientas de Relaciones 
Públicas  
7.                 Diferenciar los diferentes espacios (módulos), según contenidos generales, si existen o 
no y su peso con respecto al resto de los módulos. Análisis Cuantitativo. 
8.                 Conocer el espacio destinado a los mensajes informativos y a los mensajes corporativos 
que aparecen. Análisis Cuantitativo 
9.                 Averiguar la importancia que conceden a los mensajes concernientes a reciclar y formar 
al Público objetivo Análisis Cuantitativo.  
10.             Conocer el peso que otorgan a actualizar y mantener informados al Público Objetivo 
sobre el sector en el que se encuentran. Análisis Cuantitativo Comprobar el atractivo y el grado de 
atención e interés que despierta el medio en su P.O. [Teoría AIDA (Atención, Interés, Deseo y 
Acción)] Idiomas (versiones del medio), número de eventos o titulares. (grado que suscita-eficacia) 
Análisis Cuantitativo 
11.             Establecer una tipología de los temas escogidos que aparecen en la portada del medio. 
Análisis Cualitativo. 
12.             Conocer la periodicidad del medio, públicos a los que se destina, la seriedad y la 
profesionalidad con la que se aplica. Análisis Cualitativo 
13.             Averiguar el tipo de información en las diferentes secciones del medio. Análisis Cualitativo
14.             Identificar el Índice de contenidos, dónde lo ubican y cómo se estructura (guía en la 
búsqueda de información) Análisis Cualitativo  
   
b.2 Con Respecto A La Generación O Contribución De Un Buen Clima Interno 
Análisis Cualitativo y Cuantitativo  
15.             Conocer si dan importancia a las actividades o eventos organizados por la entidad, si 
comunican con transparencia sus consecuencias y si involucran a los empleados en ellas. 
16.             Averiguar si hacen partícipe al P.O. en los contenidos del medio como herramienta 
motivadora y si existe comunicación bidireccional. 
17.             Conocer el papel que juega el empleado con respecto otros Públicos tanto internos como 
externos de la entidad que están íntimamente relacionados con la actividad que desarrollan. 
18.             Si la comunicación que se ofrece es transparente y objetiva en momentos difíciles que 
atañen entre otros, a todo el colectivo interno. 
19.             Conocer si el tono utilizado en la Carta del Presidente es cercano o no al P.O.(informal o 
formal) 
   
b.3 Con Respecto A La Responsabilidad Social De La Empresa  
Análisis Cualitativo y Cuantitativo  
20.             Conocer la responsabilidad social de la entidad para con la comunidad. 
21.              Conocer si se realizan acciones de patrocinio y mecenazgo 
22.              Si existe o no compromiso social para con la comunidad 
23.              Si gozan de un código ético 
b.4 Con Respecto A La Imagen Global De La Empresa  
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Análisis Cualitativo  
24.             Conocer si la imagen corporativa que transmite la entidad hacia sus públicos internos 
coincide con la imagen corporativa que traslada al exterior. (Si existe sinergia en sus colores 
corporativos) 
   
   
c) A través de la 2ª y 3ª fase del proceso metodológico:  
   
c.1 Con respecto a la información que ofrecen a los públicos internos  
Análisis Cualitativo y Cuantitativo  
25.             Conocer si las informaciones financieras son cercanas al P.O., y si además en general son 
objetivas.(carácter intercentro o intracentro) 
26.             Conocer si los mensajes dirigidos al P.O. son relevantes para su trabajo diario (formación 
específica, perfeccionamiento, procedimientos o procesos de trabajo, normas,  …) 
27.             Si la comunicación que se ofrece es transparente y objetiva en momentos difíciles que 
atañen entre otros, a todo el colectivo interno. 
28.              Conocer la importancia que el empleado otorga a la comunicación interna con respecto la 
actividad comunicativa global que desarrolla su entidad. 3ª FASE del proceso metodológico 
29.               Averiguar si el empleado cree que una buena gestión en la comunicación interna de su 
entidad permite la mejora y el mantenimiento de un clima laboral positivo y si por consiguiente esto 
implica un aumento en su rendimiento de trabajo. 3ª FASE del proceso metodológico 
30.              Averiguar cómo percibe el empleado la comunicación interna de su entidad. 3ª FASE del 
proceso metodológico 
31.               Averiguar el interés que suscita al empleado los medios o técnicas de los que su entidad 
hace uso para comunicarse con el colectivo interno. 3ª FASE del proceso metodológico 
32.               Conocer las carencias que encuentra el empleado en los mensajes que la entidad incluye
en los medios que utiliza para comunicarse con él. 3ª FASE del proceso metodológico 
33.              Con respecto a los diferentes espacios que aparecen en el medio, conocer el interés que 
suscita al empleado, su adecuación a sus necesidades comunicativas y la congruencia que estos 
reflejan con respecto a la imagen que la entidad transmite al exterior. 3ª FASE del proceso 
metodológico. 
   
Una vez presentados los objetivos del Proyecto de la Tesis Doctoral, se procede a describir la muestra 
de estudio y los criterios de su selección. 
   
1.                 En un primer momento se han contemplado las entidades bancarias asociadas a la 
Asociación de la Banca Española, eliminando aquellas cuyo accionariado pertenece, bien a entidades o 
grupos extranjeros, bien a Cajas de Ahorro. 
   
2.                 La elección de entidades bancarias privadas descartando las Cajas de Ahorro para la 
muestra objeto de estudio, se debe a que en primer lugar, tanto su filosofía, su política y sus 
objetivos no son los mismos y que de ser incluidas podría demorar la consecución de los objetivos del 
estudio, al resultar mucho más complejo en su análisis metodológico. 
   
3.                 El siguiente criterio para elegir la muestra de estudio es seleccionar las entidades o 
grupos bancarios privados españoles cuyo mercado de operaciones abarca como mínimo todo el 
territorio nacional, lo que implica que quedan excluidos los bancos que operan en el ámbito 
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autonómico exclusivamente o que solamente gozan de una o varias sucursales en toda la geografía 
española. 
   
4.                 De las entidades resultantes de esta segmentación se eligen a las que gozan en el 2002 
de una plantilla en España superior a 1000 empleados. 
   
5.     Por tanto, la muestra queda configurada por las siguientes entidades: Banco Guipuzcoano, 
Grupo Banco Popular, Grupo BBVA, Banco Pastor, Grupo BSCH, Banesto, Bankinter, Grupo Banco 
Sabadell, y Banco Zaragozano. Este último, aun habiendo cumplido la primera fase del estudio, ha 
sido excluido de la muestra al haber sido comprado por Barclays.  
Tal y como hemos podido observar, a medida que íbamos leyendo los objetivos que persigue el 
proyecto de Tesis, la metodología empleada se basa en un proceso de tres fases, es decir, en la 
aplicación de tres herramientas que nos van a permitir lograr los objetivos marcados. 
   
La primera fase consta de un cuestionario dirigido a los directivos de Comunicación de las entidades 
bancarias, que nos va a proporcionar información sobre la tipología de empresa a la que se enfrenta 
este estudio y sobre la importancia, presupuesto y personal destinados a la comunicación de la 
entidad y a acciones concretas de comunicación interna, entre otros. 
   
El cuestionario que consta de 18 preguntas, abiertas y cerradas, es el siguiente: 
CUESTIONARIO  
   
   
   
ENTIDAD/GRUPO BANCARIO     
RAZÓN SOCIAL     
PERSONA QUE CUMPLIMENTA EL 
CUESTIONARIO  
   
CARGO QUE OCUPA     
E-MAIL     
P.1. ¿En qué año se funda su entidad?     
P.2. ¿De cuántos empleados gozaba su entidad en España en el año 
2002?  
   
P.3. ¿De cuántos accionistas gozaba su entidad en España en el año 
2002?  
   
P.4. ¿Cuántas oficinas tenía la entidad en España en el año 2002?     
P.5. Señale la forma jurídica que adopta su entidad.  
1.     Sociedad Anónima  
2.     Otras. Indique el tipo de sociedad…………………………………..  
P.6. Señale las Fusiones (F), Adquisiciones(A) o Compras(C) de otros 
Bancos.  
Año  Entidad  
      F   A   C   
      F   A   C   
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P.7. En cuanto a los datos básicos en 2002 ( a 31/12/2002) indique la cifra.  
Activo total     
Patrimonio neto     
Beneficio neto     
P.8. ¿Goza su entidad de Departamento de Comunicación?  
1.     Sí  
2.     No  
3.     
No, pero el Departamento de……………………………….. es el que se 
encarga de las funciones o actividades de comunicación  
                
P.9. ¿Podría indicar la formación universitaria que posee la persona que 
dirige este Departamento?  
   
P.10. ¿Utilizan medios de comunicación propios para comunicarse con sus 
diferentes públicos?  
1.  o  Sí     Pasar a P.11  
2.  o  No    Fin del cuestionario  
P.11. ¿Miden de alguna forma la eficacia de los medios que utilizan dirigidos 
al público interno?  
1.  o  Sí     Pasar a P.12  
2.  o  No    Pasar a P.14  
P.12. ¿Cómo evalúan esta eficacia?  
   
   
P.13. ¿Podría indicar en la siguiente escala la valoración que este colectivo 
otorga a la eficacia?  
Muy mala  Mala  Regular  Buena  
Muy 
buena  
   
P14. Indique de los siguientes medios o técnicas de comunicación las que 
utiliza su entidad y a qué colectivo los dirigen. Empleados, Accionistas, 
Clientes, Medios de Comunicación de Masas, Administración Pública, Entidades 
del sector… y la periodicidad de su uso: Bianual (B), Anual (A), Semestral 
(S), Trimestral (T), Mensual (M), Cada 15 días (C15), Otros… 
(multirrespuesta)  
   
   Medios/Técnicas  Público Objetivo  Periodicidad  
1.  Revista Interna     B  A  S  T  M  C15 Otros  
2.  
Boletín de 
Información Interno  
                        
3.  Revista Externa                          
Informe o Memoria                         
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P.15. ¿Qué porcentaje de tiempo se concede a cada actividad comunicacional en el departamento 
de comunicación?  
   
   
P.16. Señale en la siguiente escala la importancia que le concede a las siguientes actividades de 
comunicación de su entidad.  
   
P.17. Indique cuántas personas trabajan en su departamento de comunicación y cuántas de ellas en 
el de comunicación interna.  
   
   
4.  Anual  
5.  Informes Especiales                          




                        
8.  Tablón de anuncios                          
9.  Congresos /eventos                          
10.  Ferias                          
11.  Otros_________________                         
Observaciones  
Si lo cree necesario utilice este apartado para explicar aquello que piensa que 
no ha quedado suficientemente claro o para aportar cualquier sugerencia.  
   
                            
   % sobre el total  
Comunicación de producto     
Comunicación corporativa     
Relaciones informativas (con los m.d.c.)     
Comunicación interna     
Identidad visual y presentaciones corporativas     
Gestión de marca     
TOTAL  100%  
   Muy 
importante 





Comunicación de producto                 
Comunicación corporativa                 
Relaciones informativas (con los 
medios de comunicación de masas)  
               
Comunicación interna                 
Identidad visual y presentaciones 
corporativas  
               
Gestión de marca                 
Nº DE PERSONAS DEL DEP. DE 
COMUNICACIÓN  
Nº DE PERSONAS QUE TRABAJAN EN C.I.  
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P.18. Indique el porcentaje del presupuesto destinado a las diferentes actividades de 
comunicación de su entidad.  
   
   
   
La segunda fase del proceso metodológico consiste en unos análisis de contenido de los medios y 
herramientas propios de comunicación internos que nos van a permitir conocer el tipo de mensajes 
que se destinan en ellos, la periodicidad o frecuencia de su publicación o emisión, la implicación del 
colectivo interno y la existencia o no de contenidos de interés para dicho colectivo. Además, 
podremos comparar los resultados con los datos obtenidos del cuestionario a directivos y de la 
encuesta pasada a los empleados de algunas entidades. 
   
Las plantillas que van a seguir estos análisis son tres: Análisis de contenido de los medios impresos 
propios internos en general, análisis de contenido para las memorias anuales y análisis de contenido 
de la Intranet. 
   
La tercera fase se logra a través de una encuesta dirigida a los empleados de la Banca. Estos 
suponen un elevado número por lo que se llegó a un acuerdo con las entidades bancarias en 
seleccionar –aleatoriamente- al 20% de los empleados que trabajan en las oficinas principales 
(OO.PP.) distribuidos geográficamente por todo el territorio español. Por tanto, la muestra de cada 
entidad variará según el número de empleados de OO.PP. 
   
Las entidades proporcionaron una carta del director de comunicación -solicitando la colaboración del 
empleado y la relevancia que supone dicha colaboración- que anexada a la encuesta, fue enviada por 
valija interna desde la OP de Alicante. Asimismo, se estableció un tiempo limitado para devolver a la 
misma oficina la encuesta anónima una vez hubiera sido cumplimentada. 
   
La presente herramienta nos facilitará la opinión directa de los empleados con respecto a la eficacia 
de los medios que les son dirigidos. 
   
Además, se tendrán en cuenta estudios particulares que se han hecho o que se están llevando a cabo 
en la actualidad, referidos a medir la eficacia de los medios o herramientas de comunicación propios 
que las entidades están utilizando para comunicarse con su público interno. 
   
   
ENCUESTA PARA EMPLEADOS  
   % de presupuesto destinado  
Comunicación de producto     
Comunicación corporativa     
Relaciones informativas (con los m.d.c.)     
Comunicación interna     
Identidad visual y presentaciones corporativas     
Gestión de marca     
TOTAL  100%  
Edad     
Sexo del entrevistado  V  M  
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1.      ¿En qué colectivo o categoría encaja su puesto de trabajo? Indique además puesto  
   
   
2.      ¿Cómo considera la información interna que recibe? Multirrespuesta. Ponga una X donde 
crea oportuno  
   
   
3.      ¿Qué importancia concede como empleado a la comunicación interna de su entidad 
con respecto la actividad global comunicativa que desarrolla?  
   
   
   
4.      En términos generales, ¿Cómo considera la manera en que su entidad se comunica 
con usted?  
   
   
5.  ¿Con qué frecuencia utiliza la Intranet como herramienta de comunicación interna?  
   
   
6. Siguiendo la siguiente escala valore en términos generales qué interés le suscita los 
medios que recibe o los eventos a los que asiste:  
   
 ¿Desde qué año trabaja para esta entidad?     
1.  Técnicos     
2.  Administrativos     
3.  Servicios generales  ¿Cuál?____________________________     
1.  Muy transparente, suficiente  y útil para mi trabajo diario     
2.  Poco transparente y nada útil     
3.  Insuficiente en la mayoría de los casos     
4.  Creo que nos ocultan la información importante     
5.  Creo que ocultan parte de la información importante     












No contesta  
Muy eficaz  Bastante eficaz  Regular  Poco eficaz  Nada eficaz  
Siempre  Frecuentemente  A veces  Raras veces  Nunca  









1.  Revista Interna                 
2.  
Boletín de 
Inform. Interno  
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7. Siguiendo las siguientes escalas valore la percepción que tiene de los espacios que se 
destinan en los medios: (lo interesante que le resulta el espacio, si se adecua a sus necesidades 
profesionales y/o personales y si es existe coherencia con la imagen que transmite la entidad al 
exterior) Señale con una X su valoración en cada escala  
















               
9.  Congresos /eventos                 
10.  Ferias                 
11.  Intranet                 
12.  Otros________________                






































































































































Muy Bastante Poco Nada 
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5.  
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8. ¿Cree que los medios que recibe engloban los siguientes aspectos? Multirrespuesta 
Señálelos con una  X  
   
   
9. ¿Cuáles de las propuestas de mejoras en la comunicación interna que le planteamos 
considera que su entidad debería tener en cuenta? Multirrespuesta. Señálelos con una X  
   
   
10. ¿Considera que la buena gestión de la comunicación interna favorece y alimenta el 
buen clima interno en el trabajo?  
   
   
11. ¿Cree que un buen clima de trabajo revierte en un aumento de su rendimiento laboral?  
   
   
   
Las hipótesis del proyecto de Tesis pueden ser las siguientes: 
   
1.                 Las Entidades Bancarias españolas son conscientes de la importancia que juega la 
Comunicación dentro de su política global, para la consecución de sus objetivos empresariales. 
2.                 Aun considerando que las relaciones internas a través de la gestión de la comunicación 
interna, es uno de los valores intangibles de su entidad, destinan menos recursos económicos a 
acciones de Comunicación Interna en comparación con las actividades de Comunicación Externa. 
3.                 La mayoría de las entidades gozan de un departamento de comunicación, que aun no 
1.  Reflejan el esfuerzo del empleado     
2.  Muestran una relación cercana y continua con el empleado     
3.  Resaltan los aspectos positivos del trabajo y la labor del empleado     
4.  Comparten acontecimientos personales     
5.  
Permiten un espacio destinado a opiniones o sugerencias del 
empleado  
   
6.  Otros_____________________________________     
1.  Mejoras en el soporte de la comunicación     
2.  Aumentar espacios para participación de los empleados     
3.  Mayor implicación por parte de la Dirección     
4.  Mejoras en el conjunto de la organización     
5.  Desarrollo de la función de la comunicación interna     
6.  Mejoras en el flujo de la comunicación     
7.  Incrementar la transparencia informativa     
8.  Creación y difusión de la cultura corporativa     
9.  Otros_____________________________________     
1.  Sí, totalmente     
2.  A veces     
3.  No, nunca     
1.  Sí, totalmente     
2.  A veces     
3.  No, nunca     
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siendo dirigido por un profesional de la actividad, al que le competen las funciones de crear, 
desarrollar y difundir las informaciones a través de sus propios medios o herramientas de 
comunicación. Es decir, las empresas utilizan las Relaciones Públicas sin gozar de un departamento 
que las canalice. 
4.                 Los medios de comunicación propios internos utilizados por las entidades bancarias 
como instrumentos de Relaciones Públicas, casi siempre son los adecuados para el público objetivo al 
que habitualmente son dirigidos. 
5.                 Existe una preocupación explícita por conocer si las acciones comunicativas internas son 
eficaces, es decir, se interesan por conocer si el objetivo marcado a priori por la organización es 
alcanzado. Para ello, utilizan técnicas de medición o evaluación de la eficacia de los medios 
empleados. 
6.                 Los contenidos informativos de los medios o herramientas, motivan e involucran al 
empleado. 
7.                 Los empleados de la Banca sienten que tanto los contenidos como los medios son los 
adecuados para satisfacer sus necesidades comunicativas. 
8.                 La gestión de la comunicación interna está adquiriendo peso con respecto el resto de 
actividades comunicativas, aunque siga siendo la actividad con menos presupuesto y menos personal 
asignados y menos importancia atribuida con respecto al resto de lo asignado y atribuido al 
Departamento de Comunicación. 
   
Bibliografía  
   
q       ALAMINOS, A. (1991): Teoría y práctica de la encuesta. Aplicaciones a los países en vías de 
desarrollo. Madrid. CEDEAL.  
q       ALIN F, LAFONT D, MACARY J-F. (1997): El Proyecto Intranet: Del análisis de las necesidades 
de la empresa a la implementación de soluciones. Barcelona. Gestión 2000. 
q       ARCEO, A. (1997): “El concepto de Relaciones Públicas contemporáneo y su repercusión sobre 
los profesionales del sector” en Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Públicas nº 4. 
Universidad Complutense de Madrid, pp.79-90. 
q       ARCEO, J.L. (1988): Fundamentos para la Teoría y Técnica de las Relaciones Públicas. 
Barcelona. PPU. 
q       ARRIBAS, A. (2000):”Comunicación  en la empresa. Importancia de la información interna en la 
empresa” en Revista Latina de Comunicación Social, nº 27, Marzo. La Laguna (Tenerife). En Iso 
http://www.ull.es/publicaciones/latina 
q       ARRIBAS, A. (2003): Las nuevas tecnologías para la comunicación interna en la empresa. 
Bilbao. Universidad del País Vasco. 
q       BERNAYS, E. (1998): Cristalizando la Opinión Pública. Barcelona. Gestión 2000. 
q       BLACK, S. (1994): ABC de las Relaciones Públicas. Barcelona. Gestión 2000. 
q       COSTA, J. (1977): La imagen de empresa: Métodos de comunicación integral. Barcelona. CIAC. 
q       CASTEJÓN, J.L. (1997): Introducción a los métodos y técnicas de investigación y obtención de 
datos en psicología y educación. Alicante. Ediciones Club Universitario.  
q       COSTA, J. (1992): Imagen Pública: Una ingeniería social. Madrid. Fundesco. 
q       CUTLIP, S. & CENTER, A. (2001): Relaciones Públicas Eficaces. Barcelona. Gestión 2000. 
q       GARCÍA, JESUS (1998): La comunicación interna. Madrid. Díaz de Santos. 
q       GARCÍA, JORGE (1994): La revista interna: Análisis de las comunicaciones en el interior de la 
empresa vasca de gran tamaño (1988-1992). Vizcaya. Universidad del País Vasco. 
q       GARCIA, M.T. (1995): “La organización: Fuente, referente y destinatario de las relaciones 
Page 12 of 13nivel_2
21/12/2010http://www.alaic.net/VII_congreso/gt/gt_12/GT12-46.html
 públicas internas” en Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Públicas nº 2. Universidad 
Complutense de Madrid, pp.79-90. 
q       GONZÁLEZ, Mª J. (1997): Metodología de la investigación social. Técnicas de recolección de 
datos. Alicante. Aguaclara.  
q       GONZALO, P. (1989): La comunicación interna en la empresa. Madrid. Departamento de 
Periodismo III de la Facultad de Ciencias de la Información, Universidad Complutense de Madrid. 
q       GRUNIG, J & HUNT, T. (2000): Dirección de Relaciones Públicas. Barcelona. Gestión 2000. 
q       IDOETA, N. (1996): El libro práctico de las Relaciones Públicas. Madrid. ADECEC. 
q       LEBEL, P. (1995): Organizar la comunicación interna. Barcelona. Gestión 2000. 
q       MAGALLON, S. (1998-1999): “Las Relaciones Públicas en el ámbito de las Ciencias Sociales y su 
papel en las organizaciones” en Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Públicas nº 5 y 6. 
Universidad Complutense de Madrid, pp.139-146. 
q       MINGUEZ, N. (1999): “Identidad, Imagen Corporativa y Reputación: Tres conceptos para 
gestionar la Comunicación Empresarial” en ZER: Revista de Estudios de Comunicación nº 7. Diciembre
de 1999. Universidad del País Vasco. 
q       MINGUEZ, N. (2000): “Un marco conceptual para la comunicación corporativa” en ZER: Revista 
de Estudios de Comunicación nº 8. Mayo de 2000. Universidad del País Vasco. 
q       MORALES, F. (2001): “Comunicación Interna”. Dirección de Comunicación Empresarial e 
Institucional. Barcelona. Gestión 2000, pp.219-247. 
q       ONGALLO, C. (2001): La comunicación interna en la empresa española: Cómo gestionan el 
conocimiento los directivos españoles. Trujillo. Ediciones La Coria. 
q       ORGAZ, M. (1997): “La Comunicación Interna en tiempos de cambio. Propuesta de un modelo 
dinámico” en Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Públicas nº 4. Universidad Complutense 
de Madrid, pp.53-60. 
q       KRIPPENDORFF, K. (1980): Metodología de análisis de contenido. Teoría y práctica. Barcelona. 
Paidos. 
q       ROMANOS, B. (1998): “Relaciones Públicas Cibernéticas: un diálogo abierto con los Netizens” 
en Publicidad en Internet. Boletín de la “InfoAUI” nº 6.  
q       RUBIN, R.B. (1994): Communication research measures: A sourcebook. New York. Guilford 
Press, cop.  
q       VILLAFAÑE, J. (1999): La gestión profesional de la imagen corporativa. Madrid. Pirámide. 
q       VILLAFAÑE, J. (2000): Informe Anual. El Estado de la Publicidad y el Corporate en España. 
Madrid. Pirámide. 
q       WILCOX, D. & co. (2000): Relaciones Públicas. Estrategias y Tácticas. Madrid. Addison Wesley 
(6ª ed) 
   
Todos los derechos reservados Facultad de Periodismo y Comunicación Social de La Plata. 
Programación y diseño:  
PaulaRomero |Hernan Rodriguez Azpiazu 
La Plata | Buenos Aires | Argentina. 
- 2004 - 
 
Page 13 of 13nivel_2
21/12/2010http://www.alaic.net/VII_congreso/gt/gt_12/GT12-46.html
